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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah Bauran Pemasaran yang terdiri 
dari Produk, harga, tempat dan promosi, berpengaruh pada keputusan pembelian 
pada Shopping center Batu wonderland sekaligus menganalisis faktor-faktor yang 
paling dominan yang mempengaruhinya.  
Metode penelitian yang digunakan adalah Metode kuantitatif dengan teknik 
pengumpulan data wawancara dan kuesioner. Adapun populasi dalam penelitian 
ini adalah para  pengunjung dan yang pernah mengunjungi shopping center Batu 
wonderland dan sampel yang diambil sebanyak 97 responden dengan 
menggunakan teknik Non-Probability Sampling  yaitu teknik penentuan sampel 
berdasarkan pertimbangan tertentu (purposive sampling). Setelah penyebaran 
kuesioner, hasil kuesioner tersebut di analisis dengan menggunakan analisis 
regresi linear berganda analisis jalur (spss), koefisien determinasi dan uji 
hipotesis.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa  bauran pemasaran yang terdiri dari produk, 
harga, tempat, dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian di shopping center batu wonderland dan variabel promosi memiliki 
pengaruh paling dominan pada keputusan pembelian pada shopping center Batu 
wonderland. Simpulan pada penelitian ini adalah semakin baik strategi  bauran 
pemasaran yang diterapkan  maka  keputusan pembelian   akan meningkat.  
 
Kata Kunci : Produk, Harga,Tempat, Promosi, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 
 This study aims to determine whether the Marketing Mix consisting of 
Product, Price, Place and Promotion, influence the purchasing decision at Batu 
wonderland Shopping Center as well as analyze the most dominant factors that 
influence it. 
The research method used is quantitative method with interview data collection 
technique and questionnaire. The population in this study were the visitors and 
who had visited the wonderland stone shopping center and samples taken as much 
as 97 respondents using Non-Probability Sampling technique is the technique of 
determining the sample based on certain considerations (purposive sampling). 
After the distribution of questionnaires, the results of the questionnaire were 
analyzed by using multiple linear regression analysis of path analysis (spss), 
determination coefficient and hypothesis test. 
The result of the research shows that marketing mix consisting of product, price, 
place, and promotion have positive and significant effect to purchasing decision 
at wonderland stone shopping center and promotion variable has the most 
dominant influence on purchasing decision at Batu wonderland shopping center. 
The conclusion of this research is that the better the marketing mix strategy 
applied, the purchasing decision will increase. 
 
Keywords : product, price, place, promotion, buying dicision 
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PENDAHULUAN 
LATAR BELAKANG 
Pada era globalisasi ini pasar bebas memberikan peluang bagi perusahaan untuk 
membuat produk-produk yang berkualitas tinggi dan memikat perhatian para konsumen. 
Persaingan antara perusahaan untuk memenuhi keinginan konsumen yang tinggi dan 
semakin modern. Keadaan ini pulalah yang menyebabkan perusahaan berusaha untuk 
mempertahankan, mengembangkan perusahaan serta berusaha memperkuat posisi 
perusahaan dalam menghadapi perusahaan lainnya. perusahaan harus memiliki strategi 
pemasaran yang tepat. Salah satunya yaitu bauran pemasaran dimana strategi ini 
merupakan salah satu unsur yang menarik perhatian konsumen. 
Gitosudarmo (2014:150),mengungkapkan  “ bauran pemasaran terdiri dari 
4 komponen yang disebut juga sebagai „Empat P dalam pemasaran‟ yaitu product, 
price, promotion, dan placement”. Salah satu yang menjadi persaingan 
perusahaan saat ini adalah di bidang manufaktur, fashion, dan makanan. Pada era 
modern ini fashion sudah menjadi kebutuhan pokok bagi semua kalangan 
masyarakat untuk kebutuhan kerja, life syle dan kebutuhan primer sehari – hari. 
 
TUJUAN PENELITIAN 
1. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian pada shopping center Batu Wonderland. 
2. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian pada shopping center Batu Wonderland yang paling dominan. 
 
TINJAUAN TEORI 
Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah strategi yang disatukan, luas, terintegrasi, dan 
komprehensif yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan dari perusahaan 
dapat dicapai melalui pelaksanaan pemasaran yang tepat oleh organisasi (Kotler 
(2002)). 
Bauran Pemasaran  
Swastha dan Sukotjo (2000), menyatakan “bauran pemasaran adalah kombinasi 
dari empat variabel, yakni : produk, harga, kegiatan promosi, dan sistem 
distribusi”. 
Produk 
Menurut Kotler dan Keller (2007 :4), “produk merupakan segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan kepasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan. Faktor-
faktor yang terkandung dalam suatu produk adalah mutu (kualitas), penampilan, 
pilihan (option), gaya (style), merek (merk), pengemasan, jenis produk dan macam 
produk (item)”. 
Harga 
Menurut Daryanto (2011:57), “harga adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk 
suatu produk atau sejumlah nilai yang dipertukarkan untuk manfaat memiliki atau 
menggunakan produk”. Dari definisi ini dapat disumpulkan bahwaharga adalah 
nilai dari suatu barang yang dapat diukur dengan sejumlah uang. 
Tempat 
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Dalam memilih suatu lokasi harus mempertimbangkan beberapa hal. Menurut 
Weitz  (2007:213), ada beberapa karakteristik dari lokasi yang bisa 
mempengaruhi penjualan yaitu : 
1. Alur lalu lintas yang melawati lokasi tersebut dan aksibilitas menuju lokasi. 
2. Karakteristik lokasi 
3. Larangan atau peraturan tempat tersebut. 
Promosi 
Menurut Stanton (2014:154), “promosi adalah unsur pemasaran perusahaan yang 
didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang 
produk perusahaan”. 
Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung terlibat 
dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang 
ditawaran oleh penjual. Menurut Kotler (2009:184), “keputusan pembelian adalah 
keputusan pembelian konsumen akhir perorangan dan rumah tangga yang 
membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi “. 
 
Hipotesis 
Hipotesis penelitian yang dapat disimpulkan adalah sebagai berikut :  
H1 : Bauran Pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi  
Berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian pada Shopping 
center Batu wonderland 
H2 : Bauran Pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi  
Berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Shopping 
center Batu wonderland 
 
METODE PENELITIAN 
 
Jenis penelitian,lokasi dan waktu 
 jenis penilitian yang digunakan adalah explanatory (penjelasan). 
Lokasi penelitian ini dilakukan di Batu Wonderland, yang berlokasi di Jl. Imam 
Bonjol No.09 Kota Batu, Malang. Subjek penelitiannya ialah pengunjung atau 
yang pernah mengunjungi Batu wonderland ini Penelitian dimulai  sejak bulan 
April 2017 sampai dengan Juni 2017. 
 
PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 
Uji Validitas 
Menurut Sugiyono (2013:267), validitas merupakan derajat ketepatan 
antara data yang terjadi pada obyek penelitian dengan daya yang dapat 
dilaporkan oleh peneliti. 
Berikut merupakan hasil uji validitas pada masing-masing variabel 
penelitian : 
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Variabel No. Item r hitung Sig. r tabel Keterangan 
X1 
Produk 
X1.1 0,731 0,000 0,2 Valid 
X1.2 0,749 0,000 0,2 Valid 
X1.3 0,771 0,000 0,2 Valid 
X2 
Harga 
X2.1 0,784 0,000 0,2 Valid 
X2.2 0,833 0,000 0,2 Valid 
X2.3 0,733 0,000 0,2 Valid 
X3 
Tempat 
X3.1 0,782 0,000 0,2 Valid 
X3.2 0,711 0,000 0,2 Valid 
X3.3 0,650 0,000 0,2 Valid 
X4 
Promosi  
X4.1 0,736 0,000 0,2 Valid 
X4.2 0,917 0,000 0,2 Valid 
X4.3 0,924 0,000 0,2 Valid 
Y 
Minat Pembelian 
Ulang 
Y1.1 0,732 0,000 0,2 Valid 
Y1.2 0,801 0,000 0,2 Valid 
Y1.3 0,795 0,000 0,2 Valid 
Sumber : Data Pimer diolah (2017) 
Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel diketahui bahwa semua 
item penelitian pada variabel independen memiliki rhitung> rtabel (0,5) 
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan tersebut telah 
valid dan dapat dilakukan analisis selanjutnya. 
 
   Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah sesuatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk 
digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrument tersebut sudah baik 
(Arikunto, 2010) 
 
 
 
SumberSumber : Data Pimer diolah (2017) 
Instrumen dikatakan reliabel, jika nilai alpha crobach sama dengan atau di 
atas 0,6. Berdasarkan Tabel diketahui bahwa nilai alpha crobach pada variabel 
independen berada di atas 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut 
telah reliable dan dapat dilakukan analisis selanjutnya 
  
Variabel Alpha Cronbach Keterangan 
X1 (Produk) 0,806 Reliabel 
X2 (Harga) 0,843 Reliabel 
X3(Tempat) 0,760 Reliabel 
X4 (Promosi) 0,907 Reliabel 
Y1 (Keputusan Pembelian) 0,831 Reliabel 
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Uji Normalitas  
normalitasnya.Hal ini penting untuk mengetahui apakah data yang 
diperoleh dalam penelitian tersebut normal atau tidak. Menurut Sugiyono 
(2008;295) 
Tabel 4.9 Uji Pengujian Asumsi Normalitas 
 RESIDUAL 
N 97 
Normal Parameters(a,b) 
Mean .0000 
Std. Deviation .32840 
Most Extreme Differences Absolute .071 
Positive .071 
Negative -.063 
Kolmogorov-Smirnov Z .698 
Asymp. Sig. (2-tailed) .715 
 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data mempunyai distribusi 
normal atau tidak. Metode normalitas yang baik adalah berdistribusi normal. 
Metode yang digunakan untuk menguji normalitas adalah dengan menggunakan 
uji Kolmogorov Smirnov terhadap nilai residual regresi. Bila probabilitas hasil uji 
Kolmogorov Smirnov lebih besar dari 0,05 maka asumsi normalitas terpenuhi. 
 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
Menurut  Priyono (2015 : 15) : Analisis regresi linier berganda 
menganalisis hubungan secara linier antara dua atau lebih variabel independen 
(x1, x2, x3) dengan variabel dependen (Y).  
Tabel 4.10 Hasil Analisis Regresi Berganda 
Mode
l   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients t Sig. 
    B 
Std. 
Error Beta     
1 (Consta
nt) 
1.081 .331   3.267 .002 
  Produk .205 .088 .215 2.318 .023 
  Harga -.069 .123 -.076 -.564 .574 
  Tempat .177 .129 .180 1.373 .173 
  Prmosi .435 .094 .509 4.635 .000 
 
Berdasarkan pada tabel 4.10 Variabel terikat pada regresi ini adalah 
Keputusan Pembelia (Y) sedangkan variabel bebasnya adalah Marekting Online  
(X1), E-service Quality (X2). Model regresi berdasarkan hasil analisis di atas 
adalah: 
Y = 1,081+ 0,205X1 – 0,069X2 + 0,177X3 +0,435X4 +e 
a. α = 1,081 
Nilai konstan ini menunjukkan nilai positif hal ini berarti apabila 
tidak ada variabel Produk, Harga, Tempat, dan Promosi maka 
Keputusan Pembelian bernilai positif. 
a. b1= 0,205 
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Nilai b1 positif menunjukkan bahwa apabila variabel Produk 
meningkat maka keputusan  pembelian meningkat. 
b. b₂ = -0,069 
Nilai b2 negatif menunjukkan bahwa apabila variabel Harga menurun 
maka keputusan  pembelian juga akan meningkat. 
c. b₃= 0,177 
Nilai b₃ positif menunjukkan bahwa apabila variabel tempat menurun 
maka keputusan  pembelian meningkat. 
d. b₄= 0,435 
e. Nilai b₄ positif menunjukkan bahwa apabila variabel promosi 
meningkat maka keputusan  pembelian meningkat. 
 
Uji Asumsi Klasik 
a. Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model uji regresi yang baik 
selayaknya tidak terjadi multikolinearitas. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolinearitas dengan cara menganalisis matriks korelasi variabel- variabel 
independen yang dapat di lihat melalui Variance inflantion Factor (VIF) dan nilai 
tolerance. Apabila VIF variabel independen < 10 dan nilai tolerance > 0,1 berati 
tidak ada multikolinearitas. 
Tabel 4.11 Uji Pengujian Asumsi Multkolinearitas 
Variabel bebas 
Nilai 
tolerance 
VIF Keterangan 
             X1 (Produk) 0,568 1.760 
Non 
multikolinearitas 
X2 (Harga) 0, 266 3.761 
Non 
multikolinearitas 
X3 (Tempat) 0, 285 3.505 
Non 
multikolinearitas 
X4 (Promosi) 0,404 2.473 
Non 
multikolinearitas 
 
Berdasarkan table 4.11 diketahui variabel Marekting Online,  E-
service Quality dalam penelitian ini memiliki nilai VIF<10 atau nilai 
tolerance > 0,1, sehingga dapat dikatakan tidak terdapat gejala 
multikolinearitas antara varibel bebas dalam penelitian ini. 
 
b. Heteroskedastisitas 
Uji Glejser dilakukan dengan meregresikan variabel bebas terhadap nilai 
absolut residualnya. Apabila nilai sig. > 0,05 maka akan terjadi homoskedastisitas 
dan jika nilai sig. < 0,05 maka akan terjadi heteroskedastisitas. Hasil uji Glejser  
dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.12 Pengujian Asumsi Heteroskedastisitas 
Variabel bebas Sig˃0,05 Keterangan 
X1(Produk)  0, 173 
Tidak ada masalah 
heteroskadesitas 
X2 (Harga) 0, 294 
Tidak ada masalah 
heteroskadesitas 
X3(Tempat) 0, 137 
Tidak ada masalah 
heteroskadesitas 
X4(Promosi0 0, 470 
Tidak ada masalah 
heteroskadesitas 
Berdasarkan tabel 4.12 hasil analisis diketahui bahwa variabel bebas pada 
penelitian ini memiliki nilai signifikansi > 0,05 sehingga disimpulkan tidak terjadi 
heteroskedastisitas atau dengan kata lain asumsi non heteroskedastisitas telah 
terpenuhi. 
 
Uji Hipotesis 
a. Pengujian Hipotesis t (Parsial) 
Untuk menguji pengaruh regresi linier berganda secara parsial digunakan 
uji t. output uji t ini dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.13 Hasil Pengujian Hipotesis t 
Model   t hitung t table Sig. 
  X1 2.218 1,986 0.023 
  X2 -0.564 1,986 0.574 
  x3 1.373 1,986 0.173 
  x4 4,635 1,986 0,000 
 
Berdasarkan tabel 4.13Berdasarkan hasil uji t diatas maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel produk dan promosi memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian di Shopping Center Batu Wonderland, 
sedangkan variabel tempat dan harga memiliki pengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di Shopping Center Batu 
Wonderland. Variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian 
tersebut adalah variabel promosi(X4) dengan t hitung sebesar 4,635. 
 
b. Uji F (Simultan) 
Untuk menguji pengaruh regresi linier berganda secara serentak atau 
secara bersama-sama digunakan uji F. Output uji F ini dapat dilihat sebagai 
berikut : 
Tabel 4.14 Hasil Pengujian Hipotesis F 
Model   
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regressio
n 
12.730 4 3.183 28.281 
.000(
a) 
  Residual 10.353 92 .113     
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  Total 23.084 96       
Berdasarkan Tabel 4.14  dapat diketahui bahwa uji F diperoleh nilai Fhitung 
sebesar 28,281 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000.Karena Fhitung > Ftabel atau 
nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka H0 ditolak atau H1 ditrima. Artinya, 
variabel Bauran Pemasaran yang terdiri dari variable Produk (X1), Harga(X2), 
Tempat(X3), dan Promosi(X4) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian(Y) 
Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Tabel 4.15 Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .743(a) .551 .532 .335 
Berdasarkan tabel 4.15 diketahui koefisien korelasi (R) yang dihasilkan 
sebesar 0,743
a
 yang artinya terdapat hubungan yang sangat kuat antara Produk 
(X1) , Harga (X2), Tempat(X3), Promosi(X4) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Koefisien determinasi (adjusted R
2
) yang diperoleh sebesar 0,532 yang berarti 
bahwa Keputusan Pembelian (Y) dipengaruhi Produk (X1) , Harga (X2), 
Tempat(X3), Promosi(X4)  sebesar 53% sedangkan sisanya yaitu 47% 
dipengaruhi oleh faktor lain selain Produk (X1) , Harga (X2), Tempat(X3), 
Promosi(X4). 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
 SIMPULAN  
Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah 
dikemukakan, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  
1. Bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk di 
Shopping Center Batu wonderland, kota Batu, Malang. Dengan demikian maka 
hipotesis pertama (H₁) diterima. 
2. Variabel Promosi memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan 
pembelian pada Shopping Center Batu Wonderland, Malang.  
 
Keterbatasan  
Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini hanya terbatas pada bauran 
pemasaran 4P saja dan berdasarkan hasil uji statistik hanya menghasilkan 
53% yang berarti 47% dipengaruhi oleh variabel diluar penelitian. 
2. Tempat penelitianpun masih terbatas hanya pada Shopping Center Batu 
Wonderland. 
 
Saran 
Saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan hasil penelitian ini 
yaitu sebagai beikut: 
1. Untuk perusahaan Batu Wonderland, lebih tepatnya pada shopping center 
Batu wonderland lebih meningkatkan strategi harga karena dengan harga yang 
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lebih seimbang dengan kualitas yang diterima konsumen akan lebih mudah 
untuk menarik konsumen membeli produk yang ditawarkan. 
2. Untuk peneliti selanjutnya adalah peneliti kembali dengan variabel-variabel 
lain, menerapkan teori terbaru maupun di objek yang berbeda seperti objek 
pada area waterboom atau resort wonderland atau shopping center lainya dan 
melakukan penelitian di daerah perkotaan yang bukan termasuk tempat 
wisata. 
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